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بر  و تأثیر آنمحصولات بندی  بررسی کاربرد نسبت طلایی در بسته
   انگرفتار خرید مصرف کنند

  2اکبر سلحشور، 1داود فیض

خصـوص   بـه بندی یکی از مؤثرترین ابزار بازاریابی در فروش بسیاری از محصـولات   بسته :چکیده
هـای بـزرگ و    فروشـگاه در ویـژه   بـه جـا کـه بسـیاری از خریـدها،      از آن. محصولات مصرفی است

در جلـب توجـه خریـداران بسـیار      بندی بستهگیرد، نقش  می انجامریزی قبلی  بدون برنامه ای زنجیره
عوامـل  . اب طراحـی شـود  ذّدر جذب مشتری موفق باشد که زیبـا و ج ـ  تواند میای  بسته. مهم است
یکـی   ،رسد نظر می به. نقش دارند بندی بستهت یساختار و غیره در جذاب ؛شکل ؛رنگ مانندمتعددی 

با اسـتفاده از نسـبت طلایـی     بندی بستهتأثیرگذار است، طراحی  بندی بستهت یاز عواملی که بر جذاب
ایـن  . آیـد  دست مـی  نسبتی است که از تقسیم طول به عرض مستطیل به) 618/1(نسبت طلایی. است

تأثیر نسبت طلایی در این پژوهش، . شود مینسبت به وفور در طبیعت و برخی بناهای تاریخی یافت 
هـایی بـا نسـبت طلایـی بـا اسـتفاده از        بدین منظور بسته. شود میبررسی  بندی بستهت یبر میزان جذاب

 400هایی بدون نسبت طلایی قـرار گرفـت و از    سازی شد و در کنار بسته ریزی غیرخطی مدل برنامه
 ،هـای ایـن پـژوهش نشـان داد     یافتـه . شـد ) مصـاحبه (نفر از مصرف کنندگان تهرانـی نظـر خـواهی    

در . رسـند  نظـر مـی   هایی که با نسبت طلایی طراحی شده باشند از نظر خریداران جذاب به بندی بسته
هـای دارای نسـبت طلایـی     بنـدی  بسـته جنسیت و سن تأثیری بـر انتخـاب    ،عین حال نتایج نشان داد
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  مقدمه. 1
در جهان حاضر، گسترش بازار و جذب مشـتریان جدیـد و حتـی حفـظ مشـتریان موجـود،       

هـا   دلیل فشارهای رقابتی بسیار شدید، شرکت از این رو به. هاست بسیاری از شرکت نگرانی
کننـد تـا بتواننـد     مـی  های مختلف تـرویج فـروش و بازاریـابی اسـتفاده     ها از روش و سازمان

های مختلـف، کـالای مـورد نظـر      حتی وادار که از بین مارکمصرف کنندگان را قانع و یا 
هـای متفـاوتی    ها با توجه به نوع فعالیت خـود، از روش  این شرکت. کنندها را خریداری  آن

 برخورد مناسب با مشتری و غیره استفاده ؛خدمات خوب ؛قیمت مناسب ؛مانند کیفیت عالی
هـا بـدین منظـور     هایی که شـرکت  وشیکی از ر. ندکنکنند تا رضایت مشتریان را جلب  می
بنـدی   نحـوی کـه بسـته    به .]3[بندی شیک و با کیفیت بالاست برند، استفاده از بسته می کار هب

 ی و بـا ایجـاد تمایـل و علاقـه در افـراد، زمینـه       کنـد بتواند ارتباط مؤثر را با خریدار برقـرار  
است و خریدار با دیدن بندی پوشش و لباس محصول  بسته. انتخاب محصول را فراهم آورد

ارتباط بـین  ] 1[زند می نوع محتوی و کارکرد آن را حدس ؛قیمت ؛سطح کیفیت ؛بندی بسته
انـدازه و   ؛شکل ؛طرح؛ تصاویر ؛رنگ مانندمتغیرهای زیادی  ی وسیله بندی و مشتری به بسته

ی  یفـه بـر وظ  بندی سیمای ظاهری محصول عـلاوه  به همین دلیل بسته .]5[شود می غیره برقرار
 مهـم وظایف دیگری را بر عهده داشته باشـد کـه بسـیار     تواند میحفظ و نگهداری از کالا، 

  :بنـدی وجـود دارد کـه شـامل     درواقع دو هدف یا کارکرد اصلی و کلی بـرای بسـته  . هستند
جــذب مشــتری و کمــک بــه فــروش محصــول ) 2( ؛حفاظــت و نگهــداری از محصــول) 1(

 ی هدف اول با طراحی درست، انتخاب ساختار مناسـب و اسـتفاده از مـواد اولیـه     .]36[است
اما هدف دوم بـا انتخـاب   . شود می خوب، با در نظر داشتن محتوا، کانال توزیع و غیره دنبال

 درســت رنــگ، شــکل، ســاختار، تصــاویر، ترکیــب بنــدی، نوشــتار و ســایر متغیرهــا محقــق
  ].14[دشو می

در کنـار   یمعیـار  توانـد  میبندی  بسته ی آن هستیم که آیا اندازه دنبال بهپژوهش  در این
متغیرهایی چون رنگ، شکل و تصاویر؛ در جذب مشتری و کمک به فـروش مـؤثر باشـد؟    

بندی مـؤثر   عنوان متغیری روانی و ناملموس در جذابیت بسته به تواند میبندی  آیا اندازه بسته
هـا   بندی یکسان باشد و فقـط ابعـاد آن   ی چند بستهمتغیرها ی همهعبارت دیگر، اگر  باشد؟ به

 ی تـر اسـت؟ حـال اگـر انـدازه      بنـدی جـذاب   طور متفاوتی طراحی شود، کدام نـوع بسـته   به
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طـول،  (هـا   بندی مؤثر باشـد، ایـن انـدازه    در جذابیت و زیباتر نمودن بسته تواند میبندی  بسته

بندی زیبا را بر چه مبنایی طراحی  بستهعبارت دیگر، ابعاد  چقدر باشد؟ یا به) عرض و ارتفاع
  د؟کر

  گذشته های پژوهش ی پیشینه
انجـام   هـای  پـژوهش بندی انجام شده است امـا   بسته ی زیادی در زمینه های پژوهشهر چند 

های  پژوهشطور کلی روند  به. بندی بسیار اندک است های روانی بسته جنبه ی شده در زمینه
های کلی و نقـش   مشخصه: بندی عبارت است از روانی بسته های جنبه ی انجام شده در زمینه

بنـدی   ، بسـته )] 45[؛ اسـوارتز ] 21[؛ چسـکین ] 25[؛ فایسـون ] 44[سـوچر (بندی  طراحی بسته
عنـوان متغیـر تأثیرگـذار در     بندی بـه  ، بسته)] 27[؛ گاردنر] 31[لینکلن(عنوان ابزار ارتباطی  به

بنـدی بـر روی ادراک مصـرف     ، تأثیر بسـته )] 32[؛ مک دانیل] 19[بروان(ارزیابی محصول 
، موضـوعات اخلاقـی   )] 18[نلسـون  بـونر و  ؛] 41[ریگـاکس (کنندگان از کیفیت محصـول  

بنـدی بـر کـاربرد مصـرف      ، اثر اندازه بسته)]17[و بون وکوری ]16[بون وکوری(بندی  بسته
؛ ] 43[اسکورسمن؛ ] 37[پلاس چارت(بندی  بصری بسته آثارو )  ]49[وان سینک(کنندگان 

؛ ] 42[؛ روند] 48[آندروود و دیگران؛ ] 40[؛ ریتی و بریور] 26[؛ گاربر] 38[پیترز و وارلوپز
  .]48[)] 14[آمپیورو و ویلا

از دانشـگاه تربیـت مـدرس تحـت     ) 1375(زاده  ای توسط خـانم اعظـم مسـلمی    نامه پایان
انجام شـده و در  » صادرات کشورمنظور بالا بردن رشد  بندی به نقش طراحی در بسته«عنوان 

بنـدی، تـأثیر شـرایط فرهنگـی و      بندی، رنگ در بسـته  بندی، طراحی بسته آن به اهمیت بسته
کمی  های پژوهش ،گونه که اشاره شد همان .]10[بندی پرداخته شده است جغرافیایی بر بسته

ه شـد  نجـام ا ـ  خصـوص در داخـل کشـور    بـه ـ   بنـدی  در زمینه متغیرهای روانی مؤثر در بسته
 ی ، اندازهبندی بستهکارگیری نسبت طلایی در  هدر این پژوهش سعی شده است تا با ب. است
تا در کنار سایر متغیرهای  کندبررسی انی در جذب مشتری عنوان متغیری رو را به بندی بسته

های  طبق بررسی ،گفتنی است. آفرینی کند ، بتواند در جذب مشتری نقشبندی بستهمؤثر در 
 انجـام نشـده  بنـدی   کاربرد نسبت طلایـی در بسـته   ی در زمینه پژوهشیام شده، تا به حال انج

  .است
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  بندی بستهتعریف و اهمیت 
 ی یـک از دیـدگاه خاصـی بـه مقولـه      وجود دارد که هری تعاریف گوناگون بندی برای بسته

طراحی و تولید ظـرف یـا لفـاف بـرای یـک کـالا        شامل بندی هـبست. اند هـبندی پرداخت هـبست
اسـت کـه در تمـاس مسـتقیم بـا      ای  همحفظ ـبنـدی   بسـته از نظر آمپیـورو و ویـلا    .]28[است 

کنـد،   مـی  و از فسـاد آن جلـوگیری   کـرده  ، محصول را نگهداری و حفاظتاستمحصول 
تجاری دادن به محصـول   ی د و حمل و نقل و جنبهشو می باعث تعیین هویت و شناسایی آن

علم، هنر و تکنولوژی محافظت از محصـولات   را بندی بستهلی و لی،  .]14[ کند میآسان را 
 تعریـف کـرده   سـازی و نمـایش اطلاعـات    منظور کنترل، محافظت، حمل و نقـل، ذخیـره   به

  .]30[است
 

انـواع مختلـف   . هـا شـده اسـت    بندی یکی از ضـروریات زنـدگی مـا انسـان     امروزه بسته
بنــدی، نقشــی حیــاتی در تولیــد، نگهــداری، توزیــع و بازاریــابی کالاهــای مصــرفی و   بســته

تواند عامل ایجاد تمایز از رقبا و  بندی می ، بستهها شرکتبرای بعضی  .]13[دارد  غیرمصرفی
 بندی را بیش از پـیش آشـکار   کی از نکاتی که اهمیت بستهی .]42[نوعی مزیت رقابتی باشد 

اما قبل از پرداختن بـه ایـن    .قبلی است ی بدون برنامه خرید یا ، آنیخرید ناگهانی سازد، می
تصـمیمات خریـد مصـرف    . موضوع، لازم است انواع رفتار خرید مـورد توجـه قـرار گیـرد    

  :در سه گروه دسته بندی کرد توان میکنندگان را 
ه کـالا درون  صورت روزمره و زمـانی ک ـ  بسیاری از تصمیمات خرید به: رفتار عادی -1
با قیمـت   اغلبکه (انتخاب این گونه کالاها . دشو می ذشود، اتخا می فروشگاه دیده ی قفسه

خودکـار  اغلـب  هـای محصـول و    با حداقل تلاش و بدون آگـاهی از ویژگـی  ) پایین هستند
 .]8[گیرد می صورت

خواهنـد   مـی  کـه خریـداران   زمـانی ): مشـکل گشـایی مجـدد   (گیری محـدود   تصمیم -2
شناسند، برایشان خریـد   شناسند اما مارک کالا را نمی می آن را ی ی را بخرند که طبقهکالای

آوری اطلاعـات   در این حالت، مصـرف کننـده بـا جمـع    . تر است اندکی دشوارتر و پیچیده
 .جزیی، قصد دارد میزان مخاطره را کاهش دهد

کالاهای گـران  اغلب خریداران برای خرید ): مشکل گسترده(گیری پیچیده  تصمیم -3
ها بسیار کم اسـت و کالاهـایی کـه     قیمت، آن دسته از کالاهایی که تعداد دفعات خرید آن

 رو هروب ـای  هها نیز آشنایی زیادی ندارد، بـا تصـمیمات خریـد دشـوار و پیچیـد      آن ی با طبقه
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هــای موجــود و معیارهــای ارزیــابی  در ایــن مــورد، خریــداران اغلــب از مــارک. شــوند مــی

آوری اطلاعـات کامـل از منـابع     ن خاطر، در فکر جمعیهم به. خبرند مختلف، بیهای  مارک
  .افتند می مختلف
بنـدی را بیشـتر برجسـته     یکـی از دلایلـی کـه اهمیـت بسـته      ،طوری که اشـاره شـد   همان

دفعه با دیدن محصولی در  ناگهانی و یک طور بهیعنی خریدار . ند، خرید ناگهانی استک می
 ی بدون اینکـه هـیچ نیـت قبلـی بـرای خریـد طبقـه       گیرد؛  می خرید آنفروشگاه، تصمیم به 
 ایـن نـوع خریـد بیشـتر بـرای محصـولات راحتـی صـورت        . داشته باشـد  خاصی از محصول

طـور عـادی و    با حداقل مقایسه و تلاش از سوی مشتری، به اعلبکالاهای راحتی . گیرد می
در دسـترس هسـتند، قیمـت نسـبتاً      این گروه از کالاها در همه جا. شوند می سریع خریداری

  .]28[ها نسبتاً زیاد است پایینی دارند و تعداد دفعات خرید آن
غلب مبتنی بر وجود یک محرک آنی یا انگیزشی قـوی بـرای خریـد    ارفتار خرید آنی، 

. های موجود رفتار مصرف کننـده، قـرار داد   سادگی در مدل به توان میخرید آنی را ن. است
د تحت توان میرو خرید آنی  از این. های انتخاب منطقی متناقض است مدلاین نوع خرید با 

  :ها عباتند از ترین آن تأثیر عوامل متعددی باشد که مهم
، طراحـی،  بنـدی  بستهدیدن محصولی با رنگ بندی، : های روانی و بازاریابی محرک •

گهـانی  خریـد نا  ی ترغیـب کننـده   تواند میهای ترفیعی،  تصاویر زیبا یا سایر محرک
مصرف کنندگان تمایل دارنـد   ،کند می تئوری کنایه بیان در همین راستا، .]34[باشد

جانشـین  هـای   عنـوان شـاخص   بندی بـه  بسته انندهای بیرونی و غیراساسی م از علامت
 :افتد که مصرف کننـده  می زمانی اتفاقبیشتر این امر . کیفیت محصول استفاده کنند

فرصت کافی بـرای ارزیـابی    )2( ؛)اطمینان بالاستعدم (با محصول آشنا نیست ) 1(
هـای   کـافی از مشخصـه   بررسـی  توانـد  مین) 3( های اساسی محصول ندارد؛ مشخصه
 .]48[عمل آورد هاصلی ب

و بـزرگ،   ای زنجیـره ی هـا  فروشـگاه در : و بـزرگ  ای هـای زنجیـره   رواج فروشـگاه  •
های خرید، مشـتری از   در این نوع روش. دکنن مشتری خود اقدام به انتخاب کالا می

و این در حالی است کـه جـذابیت کالاهـای     استهر گونه فشار روانی خرید، آزاد 
 ؛]7[دهد نمایشی، خرید آنی را افزایش می
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در خریــد ناگهــانی، احســاس  :ارضــاء اهــداف لــذت جویانــه، هیجــانی و ســرگرمی •
و افـراد از ایـن عمـل خـود لـذت       شـود  مـی سرگرمی و لذت و اشتیاق بیشتری ابراز 

ینـد  آلذت خرید عبارت است از احساس خوشایندی که به یک نفـر در فر . برند می
 .دهد خرید، دست می

بعضی اوقات افراد بـا دادن هدیـه بـه خـود، سـعی در کـاهش       : کنترل حالات روانی •
از طرف دیگر، در شرایطی کـه افـراد   . حالات منفی و ایجاد آرامش در خود هستند

، تمایـل بـه خریـد    )به اصطلاح سر خوش هسـتند (ز احساس خوبی نیز برخوردارند ا
 د؛ننککنند تا بتوانند این احساس را کنترل و یا حفظ  می آنی پیدا

علت شرایط زندگی امـروزی و   اما به. دارند ریزی برنامهها برای خرید نیاز به  خانواده •
بنـابراین   ؛شـود  درستی انجام نمـی  هبرای خرید ب ریزی برنامهمشغولیت افراد خانواده، 

 .]46[دکننافراد ناگزیر هستند تصمیم خرید را در فروشگاه اتخاذ 
زیـرا افـراد    ؛خرید آنی در صنعت پوشاک بیشتر از سایر صـنایع اسـت  : پیروی از مد •

 .]35[کنند می قبلی ریزی برنامهدام به خرید بدون قبرای پیروی از مد، ا
طور  بهها، مصرف کنندگان  رنت و رشد سریع خرده فروشیبا افزایش استفاده از اینت •

 هــای مختلــف بازاریــابی هســتند کــه باعــث خریــد آنــی  دایــم در معــرض محــرک
 .]22[شود می

اسـت کـه بـه     مختلـف ی هـا  فروشـگاه به معنی پرسه زدن در : جستجوی فروشگاهی •
کــه بیشــتر در  کســانی. منظــور ســرگرمی یــا بــدون داشــتن نیتــی بــرای خریــد اســت

 .دارند بالاتری ی به جستجو می پردازند، خریدهای بدون برنامه ها فروشگاه
د در خریـد آنـی مـؤثر باشـد، قیمـت پـایین       توان مییکی از عواملی که  :قیمت پایین •

زیرا محصولاتی که از قیمت پـایینی برخـوردار هسـتند، بـا حـداقل درگیـری        ؛است
 .]11[هستندهمراه 

ات در غ ـالمللـی تبلی  سسه بینؤم. توجه است مختلف قابلهای  پژوهشدر این رابطه نتایج 
 درصد از تصمیمات خرید در محل خریـد صـورت   72خرید، تخمین زده است که  ی نقطه
درصد از تصمیمات خرید در محل خرید  73مرکز هنلی،  های پژوهشطبق ]. 15[ دنگیر می

 ریـزی  برنامـه خریدهای بدون  ،نشان دادند) 1993(فیلیپس و برادشا ] 42][14[ شود می اتخاذ
همچنــین ] 33][14[ شــوند مـی  در صــد از خریـدها را شــامل  51، بــالای هـا  سـوپر مارکــت از 
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 دقیقـه در فروشـگاه   27سـنتی   طـور  بـه در آمریکا نشان داده اسـت کـه خریـداران     یپژوهش

 14متوسط فقـط   طور بهشود که  می رو هنوع کالا روب 6300در این مدت مشتری با . مانند می
درصد از تمـام   60 ،دهد می نشانلینکس ویلر  های پژوهش .]4[کند می ها را انتخاب تای آن

 ریـزی  برنامـه درصـد تصـمیمات خریـد     20خریدهای روزمره بدون تصمیم قبلی و بـیش از  
  ].6[گیرد می بندی محصولات صورت نشده، تحت تأثیر بسته

را به  انجام شدهخریدهای ناگهانی بخش اعظمی از خریدهای  ،طوری که بیان شد همان
از طـرف دیگـر، یکـی از دلایـل اصـلی و تأثیرگـذار بـر خریـد         . دهنـد  مـی  خود اختصاص

. هـا اسـت   بندی یـک از ایـن محـرک    های روانی و بازاریابی است که بسته ناگهانی، محرک
دارد و  مـی  سی شدن گـام بـر  یبه سوی سلف سرو ،ها فروشگاهاز آنجایی که الگوی بنابراین 

ها موجب سرگردانی  های متفاوت از یک محصول و رقابت شدید آن علاوه تعداد مارک هب
، در چنـین شـرایطی فروشـندگان نقـش     شـود  مـی  هـای فروشـگاه   بیشتر خریدار در بین قفسه

فروشنده که منتقل کردن اطلاعـات محصـول بـه     ی کنند و وظیفه می کمتری در فروش ایفا
روز  بندی روزبـه  رو اهمیت بسته از این. بندی انجام شود ننده است باید توسط بستهمصرف ک
  .یابد می افزایش

  بندی وظایف و کارکردهای بسته
نقش محافظت کنندگی و  ،رسد می بندی به ذهن هر چند نخستین چیزی که از کارکرد بسته

از  ]10[شـود  ختم نمی بندی به این موضوع اما امروزه نقش بسته .نگهداری از محصول است
  : عبارت است از بندی بستهرو وظایف اصلی  این

جلوگیری از فساد کالا و گسترش و همچنین ] 47[ کالاعنوان محافظ  بهبندی  بسته -1
  ] 42[طول عمر مفید نقش بسیار بااهمیتی دارد

  دهد در اختیار مشتریان قرار میاطلاعات و رهنمودهای لازم را  -2
  ] 2[شود می و دستکاری در محصول باعث جلوگیری از تقلب -3
  ] 39[شود می انبارداریحمل و نقل و باعث تسهیل در امر  -4
  ] 20[محصولات سایر رقباستاز  شرکت محصول متمایز کردنمهمی در  عنصر -5
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نـوع طراحـی،   . های ارتباطی با مشتریان اسـت  ترین وسیله یکی از بزرگ بندی بسته -6
نقش مهمـی در متقاعـد کـردن مشـتریان بـرای       بندی بستهت یرنگ، شکل و جذاب

 ]40[خرید است

   نسبت طلایی
نظم  ،اگر در طبیعت به دقت بنگریم. داردی یاه طبیعت در طراحی اجزایش قواعد و گرایش

مبتنی بر عددی است به نام فـی   ها ها و گرایش بسیاری از این نظم. بینیم می خاصی را در آن
واقـع طبیعـت   در. ری از اجزاء طبیعت وجود داردت در بسیااین نسب. است 618/1 با که برابر

ایـن نسـبت بـه نـام نسـبت طلایـی مشـهور اسـت و         . بر اساس این نسبت مهندسی شده است
را نسـبت   618033988/1...عـدد گنـگ   . طبیعـت دانسـت   "مارک تجاری "آن را  توان می

 ؛عـدد فیبونـاتچی   :نـد مانهای دیگری نیز مشـهور اسـت    نسبت طلایی به نام. نامند می طلایی
 .عدد طلایی و نسبت بینهایت؛ اندازه مقدس ؛برش طلایی ؛میانگین طلایی ؛میانگین فیدیاس

بخـش  .  bو بخش  aبخش . خطی را در نظر بگیرید که از دو قسمت تشکیل شده است پاره
a  از بخشb در صورتی بین این دو پاره خط نسبت طلایـی وجـود خواهـد    . تر است بزرگ

به قسمت ) a+b(خط  معادل نسبت کل پاره) b(به کوچک ) a(اگر نسبت بزرگ  داشت که
  . باشد) a(بزرگ 

   
22اگر این معادله ساده یعنی  baba یک عـدد   bکافی است به جای ( ،را حل کنیم =+

خـواهیم رسـید کـه بـه      618/1معادل ، به نسبتی )دست آوریم هرا ب aقرار دهیم، بعد  10مثلاً 
مسـتطیل طلایـی رسـم کـرد کـه نسـبت        توان میخط  با این پاره. گویند آن نسبت طلایی می

بـه لحـاظ زیبـایی     ،شود می مستطیلی که به این ترتیب رسم. است 618/1طول به عرض آن 
انی و که این نسبت در آثار باسـت  آن ی مهم نکته .]24[شناختی، خوشایندترین مستطیل است

های جذاب، اندام بدن  در صورتطور مثال  به ،شود می در طبیعت به وفور یافت خصوص به
. هـا و غیـره   خصوص گل آفتابگردان، طول بینی، موقعیت چشم بهها  انسان، در برخی از گل
در ساختار تولیدات موسیقی، نسبت هارمونی بناهـا، معمـاری    توان میهمچنین از این نسبت 

22 baba
b
a

a
ba

+=⇒=
+ 
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برخی از ایـن تصـاویر را در    .]23[دکرسازی فرآیندها استفاده  جودی و بهینهکنترل مو] 29[

  .ید ببینیدتوان میزیر 
  

     
  هایی از وجود نسبت طلایی در آثار باستانی و طبیعت نمونه .1 شکل

  

  تشریح مدل 
 ؛نقش دارند از جمله رنگ بندی بستهمتغیرهای زیادی در جذابیت  ،که بیان شد طوری همان
در  توانـد  مـی متغیر دیگری نیـز  رسد،  می اما به نظر. ساختار و غیره ؛ها نوشته ؛تصاویر ؛شکل

یعنی ابعـاد  . بندی است بندی از نظر ابعاد بسته بسته ی این میان نقش داشته باشد که آن اندازه
  از نظر طول، عرض و ارتفاع چقدر باشد تا آن بسته زیبا به نظر برسد؟ بندی بسته

است که بـه چشـم زیبـا و    ای  ه، انداز)618/1(گفته شد، اندازه یا نسبت طلایی طور همان
حال . برد می ، لذتگفته شدههای  با نسبتای  هیعنی فرد با دیدن انداز. رسد می نظر جذاب به

هایی متناسب با نسبت طلایـی طراحـی کنـیم،     های محصولات را در اندازه بندی اگر ما بسته
خـوبی انجـام    تهاجمی یا ارتباطی خود را بـه  ی وظیفه تواند میرسد و  یم آن بسته زیبا به نظر

طـور ناگهـانی و    هدر حال حاضر بسیاری از خریدها ب. تر باشد دهد و در جذب مشتری موفق
هـای   چنین از فروشـگاه  شود و تمایل خریداران به خریدهایی این می ریزی نشده انجام برنامه

بنـدی در   بنابراین جـذاب بـودن انـدازه بسـته    ؛ یابد افزایش میروز  روزبه ای زنجیرهبزرگ و 
در جذب مشتریان مؤثر واقع شده و برای شرکت نسبت به رقبـا،   تواند میکنار سایر متغیرها 

  .مزیت رقابتی فراهم کند
هـای طلایـی بـا اسـتفاده از مـدل       ها، بسته آوری داده و جمعبرای پاسخ به سؤال پژوهش 

خـواهی  قـرار گرفـت و از افـراد نظر    ها ساخته شد و در کنار سایر بستهغیرخطی  ریزی برنامه
این . طور نمونه محصول چای انتخاب شد به ،دکرسازی  ها را مدل برای اینکه بتوان بسته. شد
خـواهیم   مـی  درواقـع . انـد  گرمـی چـای طراحـی شـده     500و  100بنـدی   بسـته  ها، برای بسته
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نحوی که  به) نسبت طلایی داشته باشند داند بای یاه شدهابعادی که س(های زیر را بسازیم  بسته
دو بعـد از آن دارای  ) 2( ؛حجم مشخصـی از چـای را در خـود جـای دهنـد     ) 1(ها  این بسته

  .میزان مواد اولیه در ساخت بسته حداقل باشد) 3(؛ نسبت طلایی باشد
  

  
  

 
 
 
 

  
  

  :توجه کنید، که باز شده استای  هبه بست
  

  
  

X1 : ؛ طــولX2 : ؛ عــرضX3 :  ــاع ــا ارتف ــدار  : X4؛ عمــق ی ــهمق ــواد اولی ــر  م ای کــه زی
  .شود می رود و چسبانده می های دیگر قسمت

فرمـول  . مسـاحت را حـداقل کنـیم    دبرای حداقل کردن کاغذ مورد نیاز بای ـ: تابع هدف
  : مساحت عبارت است از

  : طول و عرض آن مساوی است با. نگاه کنید است، که باز شدهای  هحال به بست
ଵݔطول   ଶݔ2 ൌ  

ଷݔ2= عرض   ସݔ    ଶݔ2
ଷݔሺ2  :پس مساحت مساوی است با  ସݔ  ଶሻݔ2 ൈ ሺݔଵ    ଷሻݔ2

X1  

X2  

X3  

 2مکعب مستطیل 1مستطیلمکعب 

  مربع
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   :شود می ین صورت نوشتها  هتابع هدف ب در نهایتو 

)2()22( 31243 xxxxxMinZ +×++=  
گـرم چـای را در خـود جـای      500و 100که بتوانـد  ای  هبرای طراحی بست: ها محدودیت

 زیـر نوشـته   صـورت  بـه پـس محـدودیت اولیـه    . حجم مسـتطیل را محاسـبه کنـیم    دبای ،دهد
  :شود می

500321 =>×× xxx  
برای حل این . اما مشکل این است که یک طرف معادله حجم است و طرف دیگر وزن

اینکه معیار سنجش هر دو طرف، وزن طرف حجم را در چگالی ضرب کنیم تا  دمشکل بای
های مختلفـی وجـود دارد و چگـالی     چون برای چای، حجم) چگالی =وزن / حجم . (باشد

گرمـی   500چای  بندی بستهنمونه از ابعاد  22بنابراین  ؛دکرمحاسبه  توان میراحتی ن آن را به
دست آمـد   هی بها، چگالی چا میانگین حجم آن ی آوری شد و پس از محاسبه در بازار جمع

  :شود می ین صورت نوشتها ه پس محدودیت اول ب. بود/. 3که برابر با 
( ) 50030/0 321 ≥×× xxx  
( ) 10030/0 321 ≥×× xxx  

دیگر نیازی به ) مثل یک قطعه کامپیوتری(اگر حجم محصول مشخص باشد  گفتنی است،
  :شد ین صورت نوشته میا  هبیاد شده ضرب چگالی در حجم نبود و محدودیت 

)حجم محصول مورد نظر    )≥×× 321 xxx  

  .اند سازی شده صورت زیر مدل ها به این بسته در نهایت
  :1برای مکعب مستطیل شماره 

:.
)2()22( 13432

ts
xxxxxMin +×++=  

( ) 10030/0 321 ≥××× xxx  500 یا 

1,618/1,618/1 4
3

4

2

1 === x
x
x

x
x  

0,,, 4321 ≥xxxx  
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  :ین صورت استه اگرمی ب 100برای بسته  LINGOافزار که نتایج آن با استفاده از نرم
z =463/815 , x1=11/21 , x2=6/93 , x3=4/28 , x4=1 

  :2برای مکعب مستطیل شماره 

:.
)2()22( 13432

ts
xxxxxMin +×++=  

( ) 10030/0 321 ≥××× xxx  500 یا 

1,618/1,618/1 4
3

4

2

1 === x
x
x

x
x  

0,,, 4321 ≥xxxx  
 

ین صورت ه اگرمی ب 500 بندی بستهبرای  LINGOافزارکه نتایج آن با استفاده از نرم 
  :است

z =1329/65 , x1=19/16 , x2 =11/84 , x3=7/32 , x4 = 1 
هـایی سـاخته شـد و در کنـار      بنـدی  بسته، یاد شدههای  نهایت با استفاده از نتایج مدلدر 
در . شـد  های دیگر با ابعاد متفاوت قرار گرفت و از آزمـون شـوندگان نظرسـنجی    بندی بسته

همچنـین از آوردن  . عنوان رنگ پایه استفاده شده اسـت  ها از رنگ سفید به طراحی این بسته
بندی خودداری شده است تا تأثیری بر انتخاب افـراد نداشـته    ها بر روی بسته اشکال و نوشته

  .ها با هم احساس شود اند که تفاوت آن ها طوری چیده شده ضمن بسته در.باشد
  

   ها هفرضی
تـر   ها نسبت طلایی رعایت شده از نظر مصرف کننده جـذاب  هایی که در آن بندی بسته -1

 .است
 .یی با نسبت طلایی رابطه وجود داردها بندی بستهبین جنسیت و انتخاب  -2
  .یی با نسبت طلایی رابطه وجود داردها بندی بستهبین سن و انتخاب  -3
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  پژوهشروش 

چون روابط بین متغیرهـا را در شـرایط واقعـی    . استپژوهش حاضر از نظر هدف، توصیفی 
، در نتیجـه . هـا، میـدانی اسـت    گـردآوری داده  ی از نظر نحوهپژوهش  کنیم، این می بررسی
  . میدانی است ـ حاضر از نوع توصیفی پژوهش

  آماری ی جامعه
رفـاه در   ای زنجیرهی ها فروشگاهحاضر، شامل مراجعه کنندگان به پژوهش  آماری ی جامعه

میــزان جمعیــت شــهر تهــران  1385اســاس سرشــماری ســال  بــر. ســطح شــهر تهــران اســت
مطمئن تعداد مراجعه کنندگان به فروشگاه رفاه کمتـر  طور  بهنفر بوده است که  036/705/7

  .]9[از این میزان خواهد بود 

  گیری  حجم نمونه و روش نمونه
ــژو  کــه داده از آنجــایی ــن پ ــه هــای گــردآوری شــده در ای ــاس اســمی و رتب ای  هش از مقی

تعـداد مراجعـه کننـدگان بـه فروشـگاه       ،برخوردارند و از طرف دیگر جامعه نامحدود است
  . بنابراین در محاسبه حجم نمونه از فرمول زیر استفاده شده است ؛رفاه مشخص نیست

2
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 15از بین ایـن  . فروشگاه رفاه در تهران وجود دارد 15های انجام شده  با توجه به بررسی
تصـادفی از   طـور  بـه تصادفی انتخاب شد و در هر فروشگاه باز  طور بهفروشگاه  5فروشگاه، 

نفـر بـرآورد شـده اسـت کـه در ایـن        384حداقل نمونه مـورد نیـاز   . نفر نظرخواهی شد 80
حاضـر از نـوع   گیـری در پـژوهش    بنـابراین روش نمونـه  . نفر مصـاحبه شـد   400پژوهش از 

  . استای  هگیری خوش نمونه
  



  1389، زمستان 6شماره ، 2دوره ، مدیریت بازرگانی  126

  های گردآوری اطلاعات شیوه
. مصاحبه و نظرخواهی استفاده شـده اسـت   ها از روش برای گردآوری دادهپژوهش  در این

بسـته   2هـا   از این بسته. گرمی ساخته شد 500بسته  7گرمی و  100بسته  6ین صورت که ا هب
رفاه در  ای زنجیرهی ها فروشگاهطور جدا در  ها به بندی این بسته. ت طلایی طراحی شدبا نسب

متـری قـرار گیرنـد و     1صـله  گوها خواسـته شـد حـداقل در فا    قفسه قرار داده شد و از پاسخ
بـا فـرض اینکـه کیفیـت، وزن و سـایر متغیرهـای مربـوط بـه          ،شد ها گفته می همچنین به آن

به آزمون . بندی کنید ها را به ترتیب زیبایی اولویت بندی یکی باشد، آن محصول داخل بسته
آن شـد، چـون در    اطلاعاتی در مـورد محتـوای بسـته مـورد نظـر ارایـه نمـی         شوندگان هیچ

سـت بـر انتخـاب او تـأثیر     توان می ،بندی داشت صورت تصویر ذهنی که فرد از محتوای بسته
طـور   هگرمی ب ـ 500و  100های  آزمون شوندگان در مورد بسته هایدر نهایت، نظر. بگذارد

  . شد جداگانه ثبت می
  

  ها هآزمون فرضی
نظر مصرف کننـدگان   ها نسبت طلایی رعایت شده از یی که در آنها بندی بسته: فرضیه اول

  . برای آزمون این فرضیه، از آزمون نسبت موفقیت استفاده شده است. تر است جذاب
  H0 : P ≤ 50%    کنند درصد افراد بسته بندی های طلایی را انتخاب می 50کمتر از 
  H1 : P > 50%   کنند درصد افراد بسته بندی های طلایی را انتخاب می 50بیش از 

ین صورت بوده است که از فرد مصـاحبه شـونده   ا هفرضیه، روش کار ببرای آزمون این 
ترتیـب زیبـایی و جـذابیت     گرمی را بـه  500بسته  7گرمی و  100بسته  6شد که  می خواسته
انتخاب  2د، اگر فرد در دارنبسته نسبت طلایی  6بسته از  2از آنجایی که . بندی کند اولویت

 0و در غیـر ایـن صـورت کـد      1به آن کد  کرد، می بهای طلایی را انتخا اول یکی از بسته
  .صورت زیر است گرمی به 100برای بسته  SPSSنتایج خروجی . شد می داده

  گرمی 100های  برای بسته SPSSنتایج خروجی  .1 جدول
 P-Value  درصد فراوانی )فراوانی(تعداد طبقه

  %73 291 انتخاب بسته طلایی
  %27 109 عدم انتخاب بسته طلایی 0.000

  %100 400 جمع کل
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هـای   انتخـاب اول، بسـته   2نفر، حداقل در یکـی از   291شود  می که مشاهده طوری همان

هـای طلایـی را انتخـاب     بنـدی  انتخـاب اول، بسـته   2نفـر در   109طلایی را انتخاب کردند و 
) P-Value(بـودن   معنادارچون سطح : گفت توان می) 1( جدولبنابراین با توجه به . نکردند
رد و فرض  H0اطمینان فرض % 95در سطح  ،بنابراین ؛)0.000(درصد است  5تر از  کوچک

H1  گرمـی کـه بـا نسـبت طلایـی       100هـای   بندی یعنی از نظر خریداران، بسته. شود میتأیید
صـورت زیـر    گرمـی بـه   500بـرای بسـته    SPSSنتـایج  . تر هستند طراحی شده است، جذاب

  :ستا
  گرمی 500برای بسته  SPSSنتایج خروجی  .2 جدول

 P-Value  درصد فراوانی )فراوانی(تعداد طبقه
  %62 247 انتخاب بسته طلایی

  %38 153 عدم انتخاب بسته طلایی  0.000
  %100 400 جمع کل

  

% 5تـر از   کوچـک ) P-Value(بودن  معنادارچون سطح  ،شود می گونه که مشاهده همان
یعنی  ؛دشو میتأیید  H1رد و فرض H0اطمینان فرض % 95بنابراین در سطح  ؛)000/0(است 

تـر   گرمی که بـا نسـبت طلایـی طراحـی شـده انـد، جـذاب        500 های از نظر خریداران، بسته
  .هستند

گرمـی   500و  100هـای   صـورت جداگانـه بـرای بسـته     در کنار دو آزمون فـوق کـه بـه   
بدین صورت که اگر مصاحبه . ترکیبی نیز انجام شد صورت بهصورت گرفت، یک آزمون 

انتخاب اول، یکی  2گرمی در  500های  گرمی و هم در بسته 100های  هم در بستهای  هشوند
صـورت کـد    و در غیر این) یعنی انتخاب( 1ن کد ه آب کرد می های طلایی را انتخاب از بسته

  :است صورت زیر به SPSSوجی نتایج خر در نهایتکه . داده شد) یعنی عدم انتخاب( 0
  

  گرمی 500و  100برای انتخاب حاصل از ترکیب بسته طلایی  SPSSخروجی  .3 جدول
 P-Value  درصد فراوانی )فراوانی(تعداد طبقه
  %56 222 انتخاب بسته طلایی

  %44 178 عدم انتخاب بسته طلایی  031/0
  %100 400 جمع کل
% 5تـر از   کوچک) P-Value(بودن  معنادارچون سطح  ،شود می مشاهده که طوری همان

. دشـو  مـی تأییـد   H1رد و فـرض   H0اطمینان، فـرض  % 95بنابراین در سطح  ؛)031/0(است 
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تـر از   هایی که با نسبت طلایی طراحی شده اسـت، جـذاب   بندی یعنی از نظر خریداران، بسته
  .ها هستند سایر بسته

 

یی بـا نسـبت طلایـی    هـا  بنـدی  بسـته بین جنسیت مصرف کنندگان و انتخاب : فرضیه دوم
  . استفاده شده است) 2χ(برای آزمون این فرضیه، از آزمون کای دو . رابطه وجود دارد

 H0 : یی با نسبت طلایی رابطه وجود نداردها بندی بستهبین جنسیت و انتخاب  
H1  : یی با نسبت طلایی رابطه وجود داردها بندی بستهبین جنسیت و انتخاب   

  

  :صورت زیر است گرمی به 100برای ارتباط بین جنسیت و بسته  SPSSنتایج 
  

  گرمی 100برای ارتباط بین جنسیت و بسته طلایی  SPSSخروجی  .4 جدول
  

 جنسیت
درصد انتخاب

 بندی طلایی بسته
درصد عدم انتخاب

 طلاییبسته
جمع کل 

 P-Value )تعداد(

 232 %27 %73  مرد

  168 %28 %72  زن  96/0
  400 - -  جمع کل

 

تـر از   بزرگ) P-Value(بودن  معنادارچون سطح : گفت توان میفوق  جدولبا توجه به 
 تأییـد H0 و فـرض   شـود  مـی رد  H1اطمینـان فـرض  % 95بنابراین در سطح  ؛)96/0(است % 5

گرمی با نسبت طلایی رابطه وجـود   100ی ها بندی بستهیعنی بین جنسیت و انتخاب . دشو می
یـن صـورت   ه اگرمـی ب ـ  500برای ارتباط بین جنسیت و بسـته   SPSSنتایج خروجی . ندارد
  :است

  گرمی 500برای ارتباط بین جنسیت و بسته طلایی  SPSSخروجی  .5 جدول

درصد انتخاب بسته  جنسیت
 طلایی

نتخابدرصد عدم ا
 P-Value جمع کل بسته طلایی

 232 %41 %59  مرد

  168 %35 %65  زن  273/0
  400 - -  جمع کل

اسـت  % 5تـر از   بـزرگ ) P-Value(بـودن   معنادارسطح  ،شود می که مشاهده گونه همان
. دشـو  مـی تأییـد   H0و فرض  شود میرد  H1اطمینان فرض % 95بنابراین در سطح  ؛)273/0(

. گرمی با نسبت طلایی رابطـه وجـود نـدارد    500ی ها بندی بستهیعنی بین جنسیت و انتخاب 



  129 انگکنند بر رفتار خرید مصرف و تأثیر آنمحصولات بندی  بررسی کاربرد نسبت طلایی در بسته

 
گرمـی، آزمـون شـد کـه      500و  100ارتباط بین جنسیت و ترکیبی از نتایج بسـته   در نهایت

  .آمده است) 6( جدولنتایج آن در 
  

  گرمی  500و  100برای ارتباط بین جنسیت و ترکیب بسته طلایی  SPSSخروجی  .6 جدول

درصد انتخاب بسته  جنسیت
 طلایی

درصد عدم انتخاب 
 P-Value جمع کل بسته طلایی

 232 %47 %53  مرد

  168 %41 %59  زن  24/0
  400 - -  جمع کل

 

از  تـر  بـزرگ ) P-Value(دار بـودن  اگفت چون سطح معن توان می) 6( جدولبا توجه به 
. دشـو  مـی تأییـد   H0رد و فـرض   H1اطمینان فرض % 95بنابراین در سطح  ؛)24/0(است % 5

  .وجود نداردای  هیی با نسبت طلایی رابطها بندی بستهیعنی بین جنسیت و انتخاب 
 رابطه طلایی یی با نسبتها بندی بستهبین سن مصرف کنندگان و انتخاب : فرضیه سوم 

  . شده است استفاده )2χ( دو کای آزمون از فرضیه،  این آزمون برای  .دارد وجود
H0  : یی با نسبت طلایی رابطه وجود نداردها بندی بستهبین سن و انتخاب   
H1 :  یی با نسبت طلایی رابطه وجود داردها بندی بستهبین سن و انتخاب   

 500و  100منظور طولانی نشدن بحث فقط ارتباط بین سـن و ترکیـب بسـته     در اینجا به
برای ارتباط بین سن و ترکیب بسته طلایـی   SPSSنتایج خروجی . گرمی آزمون شده است

  :گرمی بدین صورت است 500و  100
  گرمی 500و  100برای ارتباط بین سن و ترکیب بسته طلایی  SPSSخروجی  .7 جدول

انتخاب بستهدرصد  بندی طبقه
 طلایی

درصد عدم انتخاب 
 P-Value جمع کل بسته طلایی

  84 %49 %51  سال 19کمتر از 

61/0  

  114 %45 %55 سال 29تا  20بین 
  95 %38 %62 سال 39تا  30بین 
  60 %45 %55 سال 49تا  40بین 

  47 %49 %51  سال 50بالای 
  400 - -  جمع
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بنابراین در  ؛)610/0(است % 5تر از  بزرگ) P-Value(بودن  معنادارکه سطح  از آنجایی
یعنــی بــین ســن و انتخــاب . دشــو مــی H0رد و فــرض تأییــد  H1اطمینــان فــرض % 95ســطح 
  .وجود نداردای  هیی با نسبت طلایی رابطها بندی بسته

  

  گیری بحث و نتیجه
بسـیاری از  در این مقاله قصد داشتیم به این سؤال پاسخ دهیم که آیـا نسـبت طلایـی کـه در     

محصولات تأثیرگـذار باشـد و    بندی بستهد بر جذابیت توان میهای طبیعی وجود دارد،  پدیده
متغیـر انـدازه    تـوان  مـی عبارت دیگر، آیـا   بر انتخاب مصرف کنندگان تأثیر بگذارد یا نه؟ به

مطرح کرد؟ پژوهش حاضر نشـان   بندی بستهعنوان متغیر دیگری در جدابیت  را به بندی بسته
دهد و توجه مشـتریان را   محصولات را افزایش می بندی بستهابیت ذد که نسبت طلایی، جدا

ت یبین سن افراد و جنس ،ها نشان داد بر این تجزیه و تحلیل داده علاوه. کند به خود جلب می
هـایی بـا    بنـدی  بستهبنابراین . معناداری وجود ندارد ههای با نسبت طلایی رابط و انتخاب بسته

  .یی برای هر کسی در هر سن و با هر جنسیتی جذاب خواهد بودنسبت طلا
فقط یکی از عوامل مؤثر بر  ،باید توجه داشت که نسبت طلایی با تمام جذابیتی که دارد

بنابراین برای متمایز شدن از رقبا و متقاعد کردن خریداران به خرید، . انتخاب مشتریان است
مانند رنگ، شـکل، طراحـی و غیـره توجـه شـده و       دیبن بستهباید به سایر متغیرهای مؤثر بر 

ت، در دسـترس بـودن محصـول و    قیمـت، کیفیـت، خـدما    ماننـد ی م ـهمچنین از عوامـل مه 
بـر   نسبت طلایـی عـلاوه   ،شود میپیشنهاد  در نهایت. های ترفیعی فروش غفلت نشود فعالیت
 بنـدی  بسـته در برخی موارد کالاهـا بـدون    ؛ زیرادر خود محصول نیز رعایت شود بندی بسته

نهایت اینکه توجه در . شود میتوسط فروشنده از محصول جدا  بندی بستهشوند یا  عرضه می
به نکات ریز و بسیار جزیی همانند توجه به نسـبت طلایـی، در فضـای بسـیار رقـابتی امـروز       

موفقیـت شـرکت   د به تمایز محصولات یک شرکت نسبت به رقبا کمک کند و بـر  توان می
  .تأثیرگذار باشد



  131 انگکنند بر رفتار خرید مصرف و تأثیر آنمحصولات بندی  بررسی کاربرد نسبت طلایی در بسته

 

 منابع
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